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ESTRUCTURA DE COMPETENCIA
Y DISPERSIÓN DE PRECIOS
EN EL COMERCIO MINORISTA
El presente estudio analiza el efecto que tiene la competencia sobre la dispersión de los
precios minoristas de productos de gran consumo. Para ello, se propone un modelo que
integra los factores verticales, espaciales, de entorno y de estrategia empresarial, que
conforman la estructura competitiva del sector comercial detallista en España. Los
resultados obtenidos en una investigación empírica, realizada mediante la construcción de
una base de datos de más de 18.000 registros, ponen de manifiesto que varios indicadores
de estos cuatro niveles de competencia ejercen una influencia decisiva en las diferencias
de los precios de los productos en los distintos puntos de venta analizados.
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1. Introducción

La modernización de la distribución en España ha sido

especialmente intensa y rápida en el tiempo, pasándose

en dos décadas de una distribución basada en un mode-

lo de comercio tradicional a la implantación de modernas

cadenas de hipermercados y supermercados con una

fuerte presencia de capital extranjero. Esta consolidación

de la gran distribución ha supuesto unos incrementos

considerables de los niveles de concentración en el esca-

lón minorista de los canales de comercialización (Cruz et

al., 1999), que ha provocado a su vez un intenso debate

sobre los niveles de competencia en el sector.

Este proceso de concentración se ha visto acompa-

ñado por acciones de integración vertical en los cana-

les, mediante la creación de grandes centrales de com-

pra por parte de los minoristas, que les ayuda a mejorar

su posición negociadora frente a los fabricantes. Y de

forma paralela, los grupos de distribución están aplican-
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do estrategias de diferenciación, mediante el uso de for-

matos comerciales distintos bajo nombres de enseña di-

ferentes, que les permiten disponer de un mayor control

de la demanda ampliando la cobertura de mercado.

Nos encontramos entonces ante un nuevo escenario

de fuerzas competitivas en el que se están viendo afecta-

das tanto las relaciones verticales en los canales de dis-

tribución, como las relaciones horizontales en el propio

sector comercial minorista. Los fabricantes perciben una

fuerte presión a la hora de aceptar condiciones de inter-

cambio impuestas por los distribuidores, viéndose fre-

cuentemente obligados a asumir una carga financiera su-

perior al reparto de funciones comerciales entre ambos

agentes, y el pequeño comercio se siente a menudo dis-

criminado encontrando serias dificultades para competir

con suficientes garantías frente a las grandes superficies.

Uno de los aspectos que más se ven afectados por

este nuevo contexto es el nivel de los precios minoristas,

ya que los cambios que se están dando en la competen-

cia vertical y horizontal de los canales pueden hacer que

los precios de un producto determinado varíen de unas

zonas a otras, en función de las características competiti-

vas de cada contexto geográfico y de producto. Por lo

tanto, se hace necesario analizar las políticas de precios

en el comercio minorista y determinar el efecto que tiene

la estructura competitiva actual sobre las diferencias de

precio entre los puntos de venta. Hasta ahora, en la lite-

ratura económica, se ha analizado sólo de forma parcial

el efecto de muchas variables de competencia vertical y

horizontal en los canales de distribución, pero no se ha

propuesto un modelo global que recoja de forma conjunta

los efectos de cada uno de los indicadores de estos dos

grandes niveles de competencia en el mercado español

de productos de gran consumo.

2. Marco conceptual e hipótesis de trabajo

Desde la perspectiva de la competencia horizontal, los

estudios empíricos que han adoptado el paradigma de la

organización industrial para contrastar el efecto ejercido

por los procesos de concentración minorista sobre los re-

sultados concluyen que las diferencias de precios obser-

vadas a lo largo de diferentes mercados geográficos

varían con la intensidad competitiva de cada mercado te-

rritorial (Lamm, 1981; Marion et al., 1979; Cotterill, 1986 y

1999; Yagüe, 1995; Aalto-Setälä, 2002). Por su parte, los

estudios realizados desde la perspectiva de la competen-

cia vertical han estimado el grado en que las diferencias

de márgenes de beneficio apreciadas entre diferentes ca-

tegorías de productos comercializados obedecen a las di-

ferencias de intensidad competitiva y de relaciones de po-

der existentes en cada canal de distribución (Ailawadi et

al., 1995; Binkley y Connor, 1998; Méndez y Yagüe, 1999).

El desarrollo de un modelo que integre los efectos que

el proceso de concentración minorista provoca sobre las

dos vertientes de competencia, vertical y horizontal, en

las que se manifiesta su impacto sobre la elección local

de los consumidores, requiere sustituir el modelo econó-

mico tradicional de «etapa única» por otro de «etapa do-

ble», tal como propone Steiner (1991), y que tenga en

cuenta el doble papel que desempeñan los minoristas

para los fabricantes como clientes de sus productos y

como proveedores de segmentos de demanda o de con-

sumidores (Mulhern y Leone, 1999). El modelo de «etapa

doble» que propone Steiner (1991) considera la coexis-

tencia de la competencia «intramarca» (entre fabricantes

y minoristas) y la «intermarca» (entre fabricantes) y per-

mite superar las principales deficiencias teóricas que pre-

senta el modelo de «etapa única».

Este planteamiento exige considerar cuatro grandes

factores que pueden afectar a las dispersiones de pre-

cio minoristas. Por un lado, están las relaciones de com-

petencia vertical y horizontal en el sector, y junto a ellas,

para tener una visión completa del fenómeno, es preci-

so incorporar variables del propio entorno comercial

desde la perspectiva de la demanda y de los condicio-

namientos geográficos, así como variables que reflejen

la estrategia competitiva adoptada por las propias em-

presas minoristas. A continuación pasamos a analizar

en detalle cada uno de estos aspectos, estableciendo

en cada caso las principales hipótesis de trabajo que se

derivan de la revisión de la literatura académica.

176 TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN EL ÁMBITO INTERNACIONAL
Enero-Febrero 2006. N.º 828

IGNACIO CRUZ ROCHE Y JAVIER OUBIÑA BARBOLLA

ICE



Competencia horizontal

Para un establecimiento minorista individual, las con-

diciones competitivas relevantes se circunscriben al ám-

bito local, puesto que los mercados minoristas están li-

mitados espacialmente por el deseo y la capacidad de

los consumidores de trasladarse para hacer la compra.

En efecto, el ámbito del mercado para los minoristas di-

fiere fundamentalmente del de los fabricantes, ya que

los primeros operan en mercados locales mientras los

segundos operan en mercados nacionales o internacio-

nales produciendo bienes de demanda nacional, inter-

nacional o global (Yagüe, 1995; Dobson y Waterson,

1996). Esta competencia localizada ofrece a los mino-

ristas una excelente posición para ejercer poder de mer-

cado sobre unos consumidores limitados espacialmen-

te. Por lo tanto, la relación teórica existente a priori entre

la competencia horizontal y los precios es que el mayor

grado de competencia espacial debe provocar una dis-

minución en los niveles de precio.

En cualquier caso, esta relación teórica, planteada en

términos generales, puede ser desglosada de diferentes

formas según el tipo concreto de factor de competencia

horizontal que sea analizado. En este sentido, un primer

factor a considerar es, sin duda, el nivel de concentración

empresarial existente en el sector minorista y en el área

de mercado estudiados. Las diferentes teorías de com-

petencia oligopolista coinciden en apuntar la existencia

de una relación positiva entre precios, márgenes pre-

cio-coste y concentración (Lamm, 1981). Sin embargo,

tanto los modelos teóricos de competencia, como los es-

tudios sustentados en el paradigma de la organización in-

dustrial reconocen que los incrementos de concentración

también pueden generar aprovechamiento de econo-

mías de costes (escala, experiencia, alcance), y que su

efecto sobre los precios podría llegar a compensar o su-

perar al provocado por el ejercicio de poder de mercado

(Demsetz, 1973; Peltzman, 1977). No obstante, al ser

más habitual el primer efecto señalado, podemos plan-

tear la siguiente hipótesis de competencia horizontal re-

ferida al efecto específico del factor concentración:

H-1: A mayor grado de concentración empresarial

en el mercado minorista, mayor nivel de precios

minoristas

Por su parte, el tamaño de los establecimientos co-

merciales que compiten en la zona debería traducirse

en la consecución de economías de escala y debería te-

ner por tanto un efecto inverso sobre los precios, al faci-

litar la fijación de unos precios más competitivos a medi-

da que aumentan las economías derivadas de la mayor

escala de operación. Voss y Seiders (2003) ya pusieron

de manifiesto que el tamaño del establecimiento comer-

cial minorista incide en las estrategias promocionales de

precio llevadas a cabo por dichos establecimientos. Po-

dría formularse entonces la siguiente hipótesis:

H-2: A mayor dimensión de los establecimientos

de un mercado minorista, menor nivel de precios

minoristas.

Otro de los aspectos clave a considerar en el análisis

de la competencia horizontal es el formato comercial mi-

norista del punto de venta en el que se vende el produc-

to. González-Benito et al. (2005) demuestran la existen-

cia de un mayor grado de competencia espacial in-

tra-tipo que inter-tipo, corroborando una organización

jerárquica cuando los consumidores seleccionan un es-

tablecimiento comercial en el sentido de que primero eli-

gen el formato comercial y, a continuación, una determi-

nada enseña dentro del mismo.

La estructura territorial del comercio minorista por ti-

pos de formato comercial se relaciona con la importan-

cia que en cada área de mercado tienen los distintos

modelos de competencia. De forma que la mayor pre-

sencia de formatos pequeños refleja la existencia de un

modelo de competencia no precio basado en la diferen-

ciación de la oferta de servicios, especialmente los de

proximidad y conveniencia. Por lo que se espera que los

precios en tales formatos sean más altos que en los for-

matos de gran dimensión. La hipótesis en este caso se-

ría entonces la siguiente:
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H-3: A mayor dimensión de los formatos comercia-

les minoristas, menor nivel de precios minoristas

Por otro lado, es evidente que no todos los formatos

comerciales tienen el mismo prestigio en cuanto a con-

fianza e imagen que transmiten en términos generales

sus correspondientes enseñas comerciales, pudiendo

tener este factor lógicamente una gran influencia en los

niveles finales de precio. En principio, cabe esperar que

las cadenas comerciales en determinados ámbitos terri-

toriales de máximo prestigio e imagen de sus enseñas

establezcan precios más altos al atender la demanda di-

ferenciada de algunos segmentos leales de hogares. Se

podría formular entonces la siguiente hipótesis:

H-4: A mayor reputación del establecimiento co-

mercial minorista, mayor nivel de precios minoristas

Competencia vertical

El poder ejercido verticalmente por los grandes mino-

ristas les sirve individualmente para asegurarse que se

mantienen competitivos frente a otros minoristas en las

diferentes áreas comerciales en las que compite cada

uno de sus establecimientos. De forma que si, en un

área comercial dada, compiten unos pocos estableci-

mientos pertenecientes a cadenas poderosas de mino-

ristas y con economías de costes similares, la compe-

tencia en precios será más aparente que real, mante-

niéndose una política de precios y beneficios altos.

Lamm (1981), Marion et al. (1979), Cotterill (1986, 1999)

constatan esta evidencia.

Por el contrario, si en un área comercial hay unos po-

cos establecimientos, pero sólo uno pertenece a una

gran cadena minorista, que puede disponer de poder

vertical y aprovechar economías de costes, y que tiene

por objetivo desplazar o eliminar la competencia de los

otros minoristas, optará por trasladar temporalmente los

beneficios del ejercicio de su poder vertical hasta conse-

guir su objetivo, para posteriormente volver a incremen-

tar los precios.

Para un grado determinado de competencia minorista

espacial, en aquellas categorías en las que los fabrican-

tes de marcas líderes tengan mayor poder negociador

se tenderán a fijar precios más elevados, especialmente

en los establecimientos pertenecientes a las empresas

detallistas de menor poder relativo. En este sentido, los

precios de las marcas líderes de los fabricantes de ma-

yor poder negociador relativo pueden alcanzar cotas ex-

cepcionalmente elevadas en aquellos mercados en los

que los minoristas no tienen que soportar una intensa

competencia local, ya que en ellos, será posible trasla-

dar los mayores costes de adquisición de los productos

a los consumidores. Se puede formular entonces la si-

guiente hipótesis:

H-5: A mayor poder relativo del fabricante con res-

pecto al distribuidor, mayor nivel de precios mino-

ristas

Por otro lado, si el incremento de la cuota de mercado

vertical de los minoristas refleja su poder relativo sobre

los fabricantes, la marca de distribuidor se convierte en

un vehículo de ejercicio de poder. A medida que adquie-

ren el status de «marca» por derecho propio, no sólo re-

fuerzan el poder del minorista frente a los fabricantes,

sino también frente a los otros minoristas de una locali-

dad o área comercial dada. La posición competitiva de la

marca de distribuidor, reflejada por su participación de

mercado, le concede por tanto al minorista un determina-

do poder de mercado que puede aprovechar a su favor.

Existe una intensa controversia en relación a si la ma-

yor participación de mercado de la marca de distribuidor

provoca una reducción de precios de la marca de fabri-

cante (Narasimhan y Wilcox, 1998) o si por el contrario

los incrementa en ciertas ocasiones (Hoch, 1996). Siva-

kumar (2003) pone de manifiesto la importancia de la

competencia existente entre marcas situadas en tramos

de calidad elevados y marcas con niveles de calidad in-

feriores. Normalmente, si se trabaja con marcas líderes,

o marcas de fabricante que tienen al menos una calidad

percibida superior a la de distribuidor, el minorista estará
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interesado en ampliar el diferencial de precios para me-

jorar la posición competitiva de la marca del distribuidor.

Por consiguiente, la hipótesis a plantear sería:

H-6: A mayor participación de mercado de la mar-

ca de distribuidor, mayor nivel de precios minoris-

tas de la marca de fabricante.

Por otro lado, la integración vertical hacia atrás en el

canal por parte de los distribuidores minoristas los colo-

ca en una situación en la que pueden beneficiarse de

unas mejores condiciones de compra de los productos.

Esta ventaja en costes de adquisición puede ser trasla-

dada a precios finales en el caso de que la competencia

espacial así lo permita. Por lo tanto, cabe esperar que:

H-7: A mayor integración vertical hacia atrás del

canal por parte del distribuidor, menor nivel de pre-

cios minoristas.

Condiciones del entorno comercial

Además de los factores de competencia vertical y ho-

rizontal en los canales de distribución, existen otra serie

de aspectos relacionados con el entorno general de los

mercados minoristas que condicionan igualmente los ni-

veles finales de precio, entre los cuales cabe destacar

factores de demanda como la capacidad adquisitiva de

los consumidores de determinadas zonas de mercado

que son aprovechadas por los minoristas para introducir

modificaciones en los niveles de precio, pudiéndose es-

tablecer como hipótesis que:

H-8: A mayor nivel de renta en un mercado mino-

rista, mayor nivel de precios minoristas.

Por otro lado, la dotación comercial con la que cuenta

un determinado mercado territorial en términos de esta-

blecimientos minoristas y, sobre todo, superficie detallis-

ta instalada en relación al número de habitantes existen-

tes en dicha área geográfica, reflejaría la relación ofer-

ta/demanda en el mercado y consecuentemente el nivel

de rivalidad existente para un potencial de mercado

dado. Por lo tanto, una mayor densidad comercial con-

llevaría unos precios más reducidos debido a una situa-

ción de competencia más intensa.

H-9: A mayor densidad comercial del mercado mi-

norista, menor nivel de precios minoristas

Por último, es preciso considerar aspectos como la lo-

calización específica de determinados mercados más

alejados de los lugares de origen que asumirán unas

mayores cargas logísticas de abastecimiento, y que se-

rán seguramente repercutidas a su vez por los minoris-

tas sobre los precios finales. Cabe esperar entonces

unos precios superiores en aquellas zonas que tengan

que aceptar unos mayores costes de suministro debido

a su situación geográfica.

H-10: A mayores costes de abastecimiento de los

productos desde los lugares de origen, mayor nivel

de precios minoristas.

Estrategia competitiva minorista

Un correcto análisis de los precios detallistas exige in-

cluir variables de conducta empresarial que reflejen las

estrategias competitivas basadas en ventajas de efi-

ciencia, de diferenciación o especialización aplicadas

por los centros de decisión de las empresas de distribu-

ción (Porter, 1982). En principio, la principal vía de dife-

renciación utilizada por los minoristas se circunscribe al

nivel de servicio ofrecido a los clientes. Si bien el servi-

cio puede evaluarse en relación a diversos indicadores

como la amplitud y la profundidad del surtido ofertado,

no cabe duda de que las empresas detallistas posicio-

nadas en un mayor nivel de servicio deberían tener

unos costes de personal más elevados que serían tras-

ladados finalmente a precios.

Por otra parte, existen empresas minoristas que

compiten fundamentalmente en una gestión eficiente
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del negocio, ya sea en términos operativos o en térmi-

nos de eficiencia general empresarial. En este caso,

cabe esperar lógicamente unos menores precios de

venta finales. Por lo tanto, la hipótesis a plantear es la

siguiente:

H-11: Las empresas con estrategias competitivas

basadas en ventajas de coste fijarán precios más

bajos que aquellas que compitan con estrategias

basadas en diferenciación.

3. Metodología

En base a la definición del marco conceptual construi-

do anteriormente a partir de la revisión de la literatura y

de la formulación de las hipótesis correspondientes, es-

tamos en condiciones de proponer el siguiente modelo

explicativo de los niveles de precio:

P = f (CH, CV, E, EC)

En este modelo, los precios (P) son función de la

competencia horizontal (CH), de la competencia vertical

(CV), de las condiciones del entorno del área de merca-

do de cada ciudad (CE) y de las estrategias competiti-

vas de los minoristas (EC). Para hacer operativo el mo-

delo propuesto y contrastar las hipótesis formuladas, se

elabora un conjunto de indicadores a partir de la infor-

mación disponible para evaluar tanto la variable depen-

diente, como los factores explicativos.

El precio es lógicamente la variable dependiente del

modelo, y las variables explicativas específicas pertene-

cientes a cada uno de los factores, así como las hipóte-

sis en las que se basa el modelo, junto con el signo es-

perado por el efecto de cada variable explicativa sobre

los niveles de precio, se encuentran representadas en el

Cuadro 1. Como puede apreciarse, se propone un nú-
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CUADRO 1

VARIABLES EXPLICATIVAS E HIPÓTESIS

Factor Concepto Variable
Signo

esperado

Competencia
horizontal

Concentración Concentración de mercado minorista . . . . . . . . . . +

Dimensión Tamaño medio establecimiento . . . . . . . . . . . . . . –

Formato

Hipermercado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –

Supermercado grande . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –

Supermercado mediano. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Supermercado pequeño. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Imagen comercial Reputación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Competencia vertical Relación de poder fabricante vs. distribuidor Cuota de mercado relativa fabricante/distribuidor. . +

Marca de distribuidor Cuota MDD. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Integración vertical Pertenencia a central de compras . . . . . . . . . . . . –

Condiciones
del entorno

Demanda Renta . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Equipamiento comercial Densidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –

Costes Canarias. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Estrategia
competitiva
minorista

Diferenciación/servicio Costes laborales . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Eficiencia Costes de administración. . . . . . . . . . . . . . . . . . . +

Margen neto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –



mero elevado de relaciones entre las variables explicati-

vas y la variable precio.

Para contrastar este modelo, se ha utilizado una

base de datos sobre productos de gran consumo cedi-

da por OCU (Organización de Consumidores y Usua-

rios)1. Esta base recoge información para el año 2000

de precios de venta de múltiples marcas líderes en las

categorías de alimentación envasada, bebidas, aseo

personal y limpieza del hogar en superficies de venta

en régimen de libreservicio. Como el objeto de la inves-

tigación es analizar las diferencias de precios entre

puntos de venta, la variable dependiente «precio de

venta», que figuraba en la base de datos en términos

monetarios absolutos, se ha transformado para que las

diferencias intercategoría en los niveles medios de pre-

cios no distorsionen los resultados del análisis. Los va-

lores estandarizados de la variable transformada si-

guen una distribución N (0,1).

En el Cuadro 2 se presenta la medición de las varia-

bles, dependiente e independientes incluidas en este

análisis, así como las fuentes de información a través

de las cuales se han elaborado los diferentes indica-

dores. Alimarket, A. C. Nielsen e IRI (International Re-

search Institute) son tres instituciones prestigiosas en

lo que respecta a la elaboración de estadísticas fia-

bles relativas al sector de los productos de gran con-

sumo. El Anuario Económico de la Caixa está respal-

dado por una de las corporaciones financieras líderes

del sector bancario español, y la Central de Análisis

de Balances recoge información de todas las cuentas

de resultados depositadas en los Registros Mercanti-

les por todas las empresas de distribución que operan

en España.

Tras realizar una depuración previa de la información

incluida en la base de datos y analizar su compatibilidad

con otras fuentes de información necesarias para efec-

tuar el estudio, se han seleccionado 42 marcas repre-

sentativas de otras tantas categorías de producto. Dado

que la base de datos ofrece información sobre los pre-

cios de venta en los diferentes establecimientos detallis-

tas para cada uno de los productos analizados, el núme-

ro total de registros (precio-producto-establecimiento)

incluidos en la base es igual a 18.931. Hay que tener en

cuenta que no todas las marcas se venden en todos los

establecimientos comerciales.

Para contrastar las hipótesis planteadas se utiliza la

técnica estadística de la regresión múltiple por pasos o

step-wise, dado que las relaciones lineales planteadas

en los signos esperados por el efecto de cada variable

explicativa sobre los precios se adapta perfectamente a

las características de esta técnica.

4. Resultados

Los resultados obtenidos en la estimación de la ecua-

ción de precios aparecen reflejados en el Cuadro 3. Apa-

rentemente, el poder explicativo obtenido con el modelo

de regresión múltiple aplicado resulta algo reducido, ya

que el coeficiente de determinación (R2 corregida) es del

13 por 100, y por lo tanto existe un porcentaje considera-

ble de varianza de la variable dependiente precio que no

queda recogida en el modelo. Sin embargo, es necesario

tener cuenta que dada la gran amplitud de la base de da-

tos manejada (18.931 observaciones), la magnitud de este

coeficiente se puede considerar aceptable. La F de Sne-

decor es igual a 229,57 lo que supone un nivel de signifi-

cación p < 0,000, y por lo tanto, se comprueba la existen-

cia de una dependencia lineal entre la variable dependien-

te precio y las variables explicativas que aparecen en los

resultados del modelo de regresión.

El signo y la significación estadística de los coefi-

cientes estimados para las diferentes variables de

competencia horizontal se corresponden con los espe-

rados. Concretamente, la concentración minorista pre-
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senta el efecto positivo previsto por la primera hipóte-

sis, lo que demuestra que la posición de dominio terri-

torial de los grandes distribuidores disminuye el grado

de competencia en el mercado detallista y es aprove-

chada para fijar unos precios superiores. La segunda

hipótesis queda confirmada por el signo negativo de la

variable tamaño, de tal forma que en aquellas áreas en

las que la dimensión media de los puntos de venta es

mayor, el tejido comercial minorista gana en eficiencia

y los precios se reducen gracias al aprovechamiento

de las economías de escala por parte de los distribui-

dores.

En línea con la hipótesis anterior los resultados obte-

nidos permiten verificar también la hipótesis tres, en el

sentido de que los formatos comerciales minoristas de

mayor dimensión, como es el caso de los hipermerca-

dos y los supermercados grandes, venden a precios in-

feriores los productos analizados. Este tipo de formas

comerciales presenta efectivamente una forma de com-

petencia en precio que les distingue de los pequeños
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CUADRO 2

MEDICIÓN DE VARIABLES Y FUENTES DE INFORMACIÓN UTILIZADAS
EN EL MODELO PROPUESTO DE PRECIOS

Indicador Definición Fuente

Variable dependiente:

Precio Precio de venta Precio de venta minorista de los productos analizados en cada uno de
los puntos de venta considerados

OCU

Variable explicativa:

Concentración CR-4
Provincial

m2 de superficie de venta de las 4 mayores empresas de distribución de la
provincia en relación a los m2 totales de superficie comercial (provincia)

Alimarket

Tamaño Tamaño medio punto de venta n.º total de m2 de superficie de ventas en la provincia, dividido por el n.º
de establecimientos comerciales existentes en la provincia

Alimarket

Formato minorista

Hipermercados Establecimientos con una superficie de ventas superior a 2.500 m2 A. C. Nielsen
y AlimarketSúper grandes Establecimientos con una superficie de ventas entre 1.000 y 2.500 m2

Súper medianos Establecimientos con una superficie de ventas entre 400 y 999 m2

Súper pequeños Establecimientos con una superficie de ventas inferior a 400 m2

Reputación Reputación cadena distribución Cadenas de distribución con una mejor imagen de marca (enseña co-
mercial) y un mayor nivel de servicio

OCU

Cuota de mercado
relativa
fabricante-distribuidor

Relación entre el CR-3 del
fabricante y la cuota de mercado
distribuidor

Concentración de ventas de los 3 principales fabricantes a nivel nacional
en cada una de las categorías de producto analizadas, dividida por la
cuota de mercado nacional de las grandes cadenas de distribución bajo
las cuales operan los distintos establecimientos comerciales

A. C. Nielsen
y Alimarket

Cuota de la marca de
distribuidor

Participación de la marca
de distribuidor en la categoría

Ventas de las marcas de distribuidor en la categoría de productos, en
relación al volumen de ventas total de la categoría

A. C. Nielsen
e IRI

Central de compras Adscripción o pertenencia
a central (IFA o Euromadi)

Establecimientos comerciales minoristas que pertenecen a las centra-
les de compras IFA o Euromadi

Alimarket

Renta Nivel de renta
per cápita

Nivel de renta per cápita anual (en euros) en la capital de provincia co-
rrespondiente

Anuario Ec.
La Caixa

Densidad Dotación comercial por habitan-
te

m2 de superficie de ventas de los establecimientos minoristas de la pro-
vincia, por cada 1.000 habitantes de la provincia

Alimarket
y Anuario La Caixa

Canarias Ubicación del establecimiento
en Canarias

Establecimientos minoristas situados en la Comunidad Autónoma de
las Islas Canarias

Base de datos OCU

Costes laborales Costes de personal Porcentaje de costes de personal con respecto a las ventas CABSA, Central de
Análisis y Balances

Costes
de administración

Costes operativos sin incluir los
de personal

Porcentaje de costes de administración con respecto a las ventas CABSA

Margen neto Margen de beneficio después
de impuestos

Porcentaje de margen de beneficio después de impuestos con respec-
to a las ventas

CABSA



formatos cuya competitividad se basa más en otro tipo

de ventajas como la proximidad o el servicio que son re-

percutidas en el precio. También se confirma la cuarta

hipótesis según la cual la reputación de la enseña co-

mercial minorista lleva aparejada unos precios superio-

res, lo que demuestra que el nivel de servicio ofrecido

por las cadenas, y percibido por los consumidores, inci-

de sobre los precios de venta de los productos.

Respecto a la competencia vertical, en las categorías

en las que los fabricantes tienen mayor poder relativo de

negociación, los precios de las marcas líderes son más

altos debido a la actuación no competitiva de los mino-

ristas. La ausencia de competencia local permite que

los minoristas trasladen al consumidor el efecto que el

mayor poder de los fabricantes tiene sobre sus costes

de compra. En este sentido, queda confirmada la quinta

hipótesis que planteaba un efecto positivo (en el precio)

del mayor poder relativo del fabricante con respecto al

distribuidor. Por otra parte, el signo positivo y significati-

vo del coeficiente estimado para la penetración de la

marca del distribuidor corrobora la sexta hipótesis plan-

teada, y supone por tanto que los distribuidores incre-

mentan más el precio de las marcas líderes en las

categorías en las que sus propias marcas pueden obte-

ner una mejor posición competitiva.

Por el contrario, se rechaza la hipótesis séptima relati-

va a la incidencia a la baja de los precios gracias a los

procesos de integración vertical hacia atrás en el canal

llevados a cabo por los distribuidores, ya que esta varia-

ble no presenta un efecto estadísticamente significativo

sobre los niveles de precio. Por consiguiente, en el sec-

tor de los productos de gran consumo envasados, la

pertenencia a las centrales de compra existentes supo-

ne una reducción en los costes de las compras aunque

no compensa la menor eficiencia del tamaño de sus afi-

liados. Es importante señalar que los grandes grupos de

distribución minoristas en España suelen operar de for-

ma directa e independiente, y no a través de las centra-

les de compra como hacen en su práctica totalidad las

pequeñas cadenas de supermercados.

En cuanto a las condiciones del entorno comercial del

mercado minorista, cabe destacar el efecto positivo es-
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CUADRO 3

ESTIMACIÓN DEL MODELO PROPUESTO

Variable dependiente: precio

Variables

Coeficientes
no estandarizados

Coeficientes
estandarizados

t-Student Significación

B Error típico Beta

(Constante). . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,417 0,112 — –3,723 0,000

Concentracion. . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,002 0,001 0,019 2,420 0,016

Tamaño . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,018 0,003 –0,051 –6,000 0,000

Híper . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,589 0,017 –0,266 –34,948 0,000

Súper grande . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,172 0,016 –0,085 –10,998 0,000

Reputación . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,853 0,023 0,252 36,491 0,000

Cuota Mcado. Relat. F/D . . . . . . . . . . 0,010 0,001 0,081 11,497 0,000

Cuota MDD . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,001 0,001 0,015 2,241 0,025

Renta . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,0001 0,000 0,052 2,944 0,003

Densidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,002 0,000 0,161 4,766 0,000

Densidad * Renta . . . . . . . . . . . . . . . –0,0001 0,000 –0,112 –3,567 0,000

Canarias. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,143 0,043 0,024 3,313 0,001

Costes de administración. . . . . . . . . . 0,006 0,002 0,022 3,052 0,002



tadísticamente significativo de la variable renta, lo que

demuestra la influencia de la dimensión de la demanda

sobre los precios, confirmándose la hipótesis octava se-

gún la cual los mayores niveles de renta de una determi-

nada zona geográfica implican una subida suficiente-

mente significativa de los precios de venta de los pro-

ductos en estas zonas.

Por su parte, las características del equipamiento co-

mercial de la ciudad también afectan al nivel de precios.

La hipótesis novena predecía un efecto negativo de la

densidad comercial sobre los precios basándose en el

efecto competencia que provoca la mayor saturación

del mercado al haber una mayor ratio de oferta comer-

cial con respecto a un determinado nivel de demanda

existente. No obstante, puede apreciarse que el signo

obtenido en el modelo es el contrario al esperado. Una

posible explicación de este fenómeno es que una mayor

densidad, que implica menores ventas por estableci-

miento, supone mayores costes operativos que se tras-

ladan a los precios.

Además, es posible que el efecto neto de la densidad

comercial dependa de su interacción con otras varia-

bles, como la renta, que aproximan el atractivo que un

área de mercado tiene para la entrada de nuevos com-

petidores. Se espera que la densidad comercial actúe

como mayor barrera de entrada cuanto menor sea el ni-

vel de renta de la ciudad. Para contrastar este hecho, se

construyó una nueva variable agregada multiplicando

las variables de densidad y de renta, que como puede

apreciarse en el Cuadro 3 de resultados presenta un

efecto negativo estadísticamente significativo.

Este efecto interacción sugiere que la intensidad de

los efectos individuales depende de los niveles alcanza-

dos por ambas variables. Así, el efecto barrera de la

densidad comercial se reduce con el nivel de renta per

cápita, hasta el punto que, según un estudio pormenori-

zado de los datos de estas variables, en las poblaciones

con rentas superiores a 14.250 euros por habitante, el

mayor equipamiento comercial llegaría a representar

mayor rivalidad y menores precios. Paralelamente, el

efecto renta positivo se transformaría en efecto renta

negativo en ciudades con una densidad comercial supe-

rior a 254 m2 por 1.000 habitantes.

La hipótesis décima queda confirmada en la medida en

que en las Islas Canarias los precios son más elevados

debido a que los mayores costes de transporte no se ven

compensados por la menor fiscalidad al consumo en las

islas. En esta región española se puede comprobar el

efecto de los mayores costes logísticos derivados de la

insularidad y su impacto sobre los precios finales.

Por último, cabe destacar la confirmación de la undé-

cima hipótesis ya que los establecimientos minoristas

con una menor eficiencia en la gestión operativa han

trasladado a los consumidores sus mayores costes fi-

jando precios más altos a las marcas líderes, tal como

indica el signo positivo y significativo de la variable de

los costes unitarios de administración. Concretamente

los costes operativos hacen elevar los precios de venta

al público en el caso de aquellas empresas que son me-

nos eficientes en la gestión de sus operaciones en tér-

minos administrativos, y que como consecuencia de di-

cha ineficiencia, trasladan a los precios de venta ese in-

cremento de costes.

5. Conclusiones

Este trabajo contribuye a explicar las diferencias de

precios entre las ciudades españolas, y muestra las im-

plicaciones del poder de mercado horizontal y vertical

en la formación de los precios, lo que constituye un ele-

mento de referencia para comprender las políticas de

competencia seguidas por las empresas. En este senti-

do, el estudio puede contribuir a mejorar los procesos

de compra de los consumidores en los mercados loca-

les, y a disponer de un mejor control de los procesos de

concentración en los mercados minoristas y de las rela-

ciones de poder en los canales de distribución.

El trabajo pone de manifiesto los efectos de diversas

variables de competencia horizontal y vertical, junto a

variables de oferta y demanda propias de cada merca-

do así como a indicadores de las estrategias competiti-

vas de los grupos de distribución, sobre los niveles de
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precio minoristas, pudiéndose comprobar el efecto de

todos estos factores bajo un mismo modelo de actua-

ción global.

Desde el punto de vista de la competencia horizontal,

los resultados obtenidos permiten concluir que los pre-

cios locales de las marcas líderes son más elevados

cuanto mayor es la concentración y la diferenciación de

la estructura comercial. Por el contrario, los precios tien-

den a ser menores cuando la estructura comercial

muestra mayor presencia de hipermercados y super-

mercados grandes, y los puntos de venta pueden bene-

ficiarse de los efectos de economías de escala.

Por su parte, la competencia vertical existente en las

relaciones fabricante-distribuidor desempeña igualmen-

te un papel importante en la formación de los precios mi-

noristas. Concretamente en aquellas categorías de pro-

ducto en las que el fabricante dispone de un mayor po-

der negociador, el distribuidor tiende a trasladar los

mayores costes de adquisición de los bienes a los con-

sumidores finales, fundamentalmente en aquellos mer-

cados en los que la rivalidad espacial frente a otros

competidores minoristas es reducida. En este caso, por

tanto, la competencia vertical complementa y realza el

efecto de la competencia horizontal. Por otro lado, la

marca de distribuidor ha adquirido una relevancia tan

significativa en los mercados de gran consumo, que los

minoristas protegen la posición competitiva de sus pro-

pias marcas ampliando el diferencial de precios que las

separa de las marcas líderes.

En lo que respecta al entorno comercial de cada

mercado, los resultados obtenidos ponen de manifiesto

que los distribuidores fijan sus precios considerando

las diferencias de poder adquisitivo existentes entre

zonas geográficas. No obstante, el equipamiento co-

mercial instalado en cada una de estas zonas actúa

como barrera a la entrada de nuevos competidores

cuando el nivel de renta es reducido, lo que conlleva

una subida de precios en estos casos. Por último, cabe

señalar que tanto los mayores costes logísticos asumi-

dos por las islas Canarias como, en general, la menor

eficiencia operativa en la gestión empresarial de los

grupos minoristas, son repercutidos sobre los precios

de venta final de los productos.

La principal limitación del estudio radica en que el

coeficiente de determinación del modelo de regresión

múltiple empleado para contrastar las hipótesis presen-

ta un valor reducido, lo que indica que queda un elevado

porcentaje de varianza por explicar y, por lo tanto se

hace necesario introducir nuevos factores en investiga-

ciones posteriores. En este sentido, es posible que la

adición de variables de corte geográfico o espacial más

microeconómicas al modelo contribuyan a explicar me-

jor las diferencias existentes entre categorías de pro-

ducto y zonas territoriales.

Por último, cabe señalar que la investigación expues-

ta se ha centrado en la estrategia de los productos de

marca envasados, pero no han sido analizados produc-

tos frescos y perecederos u otro tipo de bienes. En el

momento presente, se está llevando a cabo precisa-

mente una actualización de este trabajo, con datos re-

cientes del año 2004, incluyendo un modelo explicativo

de productos frescos de alimentación. Esta nueva línea

de investigación trata de estudiar si la diferente fase del

ciclo de vida en la que se encuentran los formatos de li-

breservicio en la comercialización de los productos fres-

cos y de los productos envasados (fase de introducción

en el primer caso y de madurez en el segundo), y las

distintas políticas de precio desarrolladas por los distin-

tos formatos comerciales en cada categoría de produc-

tos, hacen que la dispersión de precios analizada para

las categorías de productos frescos se ajuste a un mo-

delo empírico diferente al modelo que representa el fe-

nómeno en las categorías de productos envasados.
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